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Marchés, halles alimentaires
et mise en tourisme des lieux en Europe
 (PUBLIC MARKETS, COVERED FOOD MARKETS AND
TOURISM MAKING OF PLACES IN EUROPE)
Aurore NAVARRO*
RÉSUMÉ!– Dans le secteur du commerce non sédentaire, la vente de produits
alimentaires sur les places publiques connaît un «!renouveau!». Il attire une nouvelle
clientèle, il se diversifie et investit des espaces de manière innovante. Ce constat
s’observe à une plus vaste échelle que celle de la France, à l’échelle européenne.
L’article analyse la mise en patrimoine des marchés et des halles et les liens qu’ils
entretiennent avec le tourisme. Il tente de dresser une première typologie des lieux que
ces dynamiques révèlent. Il souligne aussi les tendances et les influences qui circulent à
l’échelle européenne dans les méthodes de gestion et de valorisation des espaces
publics. En variant les échelles d’analyse, il s’agit d’appréhender les différentes
fonctions que ces espaces commerciaux peuvent revêtir aux yeux des acteurs locaux
dans la mise en tourisme des lieux.
Mots-clés!: Commerce non sédentaire!/ Halles!/ Marchés!/ Mise en tourisme!/ Lieu
ABSTRACT – In the street trading sector, the sale of food products in public places is
making a comeback. It is attracting a new customer base, undergoing diversification
and investing in spaces in an innovative manner. This is true not only in France, but
also at the European level. This article analyzes the recognition of markets and
covered markets as heritage sites and their links with tourism, and attempts to provide
an initial description of the place typology that these dynamics reveal. It also highlights
the trends and influences that are involved at the European level in determining how
local authorities specifically manage the improvement and development of markets and
covered markets from a tourism perspective. By exploring various scales, the study
aims to understand the different functions that these commercial spaces have in the
eyes of local stakeholders involved in promoting tourism in these spaces.
Key words: Non-sedentary trade!/ Public markets!/ Covered markets!/ Tourism making
/Place
.
Aux quatre coins de l’Europe, l’alimentation et la gastronomie suscitent
l’intérêt de nombreux amateurs. Les marchés redeviennent des lieux de
découverte et leur rôle dans l’offre touristique devient plus évident. Le succès
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de la série documentaire «!Les marchés alimentaires!: dans les ventres des
villes!», diffusée sur la chaîne de télévision Arte, et qui traite des marchés de
quelques capitales européennes, témoigne du nouvel intérêt de la part du grand
public pour cette forme de commerce. Le retour des consommateurs vers les
marchés et les halles conduit les municipalités à repenser leur place dans
l’espace urbain, aux caractères qui font leur originalité, aux liens qui peuvent
se développer entre ces lieux d’approvisionnement et l’excellence alimentaire.
Ce phénomène est commun à l’ensemble de l’Europe occidentale et centrale où
des tendances communes se dessinent. Peu d’études ont été réalisées à ce sujet
par les géographes et plus généralement les sciences sociales. Nous
connaissons celles de Christina Nordin [Nordin 1988], de Federico Boario
[Boario 2010], ainsi que les rapports de recherche menés dans le cadre de projets
européens par le Conservatoire des cuisines méditerranéennes de Turin.
Quelques articles en France ont montré les liens entre le marché et le tourisme
[Scheffer 2010]. Le manque de données statistiques explique en partie cet état de
l’art. Pourtant, à plusieurs titres, les marchés et les halles constituent des outils
d’aménagement mobilisés par les «!développeurs!», qu’ils soient publics ou
privés, pour renforcer l’attractivité des lieux. Une telle affirmation pourrait
paraître a priori contradictoire dans la mesure où la part des marchés et des
halles dans la consommation des ménages reste marginale. En France, elle est
estimée à 2% pour les produits manufacturés et entre 4 et 15% pour les
produits alimentaires. Malgré tout, les marchés et les halles semblent être
considérés comme des lieux commerciaux et touristiques, une porte d’entrée
pour les curieux souhaitant découvrir les spécialités et les spécificités locales.
Par le terme «!marché!», nous entendons les espaces publics ou privés, couverts
ou non, qui accueillent de manière temporaire des vendeurs non sédentaires.
Les halles sont des espaces couverts et fermés, publics ou privés, où les
vendeurs louent une «!case!», c’est-à-dire un emplacement, plus ou moins
aménagé, à l’année. Le choix d’aborder la question à l’échelle européenne fait
suite au constat que les dynamiques touristiques des marchés et des halles sont
communes à plusieurs pays de l’Europe occidentale et centrale, et ce, malgré
une grande diversité des configurations socio-économiques, qu’elles ne sont
pas le fruit d’une exception française. Des modèles de mise en valeur, de
rénovation, de réhabilitation circulent. La communication s’appuie en partie
sur les résultats obtenus dans le cadre de nos recherches de terrain, au cours du
doctorat et du post-doctorat. Nous avons réalisé des enquêtes qualitatives et
semi-directives auprès des commerçants et gérants des marchés et des halles
(communes, agences privées, associations), en France, en Italie et en
République Tchèque. D’autres informations ont été glanées lors de visites de
marchés et par une recherche sur Internet. Nos recherches concernent
exclusivement les marchés de vente au détail. Nous nous sommes intéressée à
la mise en tourisme des marchés et des halles, des différents lieux où se
rencontrent des dynamiques touristiques et à l’impact de ces dynamiques sur
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les lieux. Nous tentons d’élaborer une première typologie qui souligne les liens
spécifiques entre tourisme et commerce.
1. Une mise en tourisme des marchés et des halles
Nous nous intéressons aux dynamiques qui participent au fait que les
marchés acquièrent un statut touristique et donc au processus de «!mise en
tourisme!» [Equipe MIT 2008]. Ce dernier se déclenche d’abord en raison de la
mise en patrimoine de ces espaces commerciaux autant par l’architecture
spécifique des marchés couverts et des halles, leur ambiance, que pour les
produits locaux ou du terroir qui y sont vendus.
1. 1. Processus de patrimonialisation du bâti
En 1971, la destruction des halles Baltard de Paris, lesquelles avaient été un
modèle pour toute une génération d’architectes en France et en Europe, a
entraîné une prise de conscience de leur place dans le patrimoine urbain.
Encore récemment, un article de Franceinfo, daté du 5 avril 2016, qualifiait cet
événement de «!catastrophe architecturale!», tandis que dans un entretien
rediffusé avec l’historien Louis Chevalier sur France Culture, le 4 octobre
2017, il est présenté comme un traumatisme. Le cas parisien a eu un certain
retentissement en Europe car les Halles, au plein cœur de Paris, participaient à
l’âme de la ville. Cela a encouragé un processus de patrimonialisation qui se
traduit par un processus de labellisation, de restauration et parfois de
réinvention. En France, près de 214 marchés couverts ou halles sont inscrits
dans l’Inventaire des Monuments historiques, mais tous n’ont pas conservé une
fonction commerciale. Des marchés ont obtenu le label «!patrimoine du
XXème siècle!»!: par exemple, le marché des Carmes à Toulouse ou le marché
couvert de Villefranche-sur-Saône.
L’inscription de ces structures architecturales et fonctionnelles dans les
politiques de réhabilitation urbaine est notable depuis les années 2000 dans la
plupart des villes européennes. La restauration des halles ou des marchés
couverts est parfois envisagée sous la forme d’une privatisation du lieu!: une
portion de la superficie est vendue à de grandes enseignes, associant aux halles
ou au marché couvert une galerie marchande!; le terrain et la réhabilitation est
confiée à des promoteurs. Par exemple, les halles Koszyki de Varsovie ont été
rachetées par des promoteurs qui dans un premier temps envisageaient de la
détruire mais qui, à la suite de nombreuses polémiques, ont finalement décidé
de la reconstruire à l’identique, de la réhabiliter et d’y implanter des boutiques
et des restaurants. De même, à Lisbonne, dans les halles de la Ribeira, lors de
leur rénovation en 2014, une aile entière du marché a été attribuée à
l’entreprise Time Out qui réunit plusieurs chefs restaurateurs. Au centre, des
tables sont installées afin que les personnes puissent manger. Dans l’autre aile,
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se trouve le marché classique. Des villes qui n’étaient pas dotées de marché
couvert investissent dans des architectures originales et contemporaines. Aux
Pays-Bas, la ville de Rotterdam a fait le choix en 2014 d’investir dans un
marché couvert, le Marktahl, une œuvre architecturale innovante qui possède
une double fonction : résidentielle et commerciale.
En Europe centrale, alors que les marchés et les halles ont connu un
important déclin depuis le régime socialiste et la chute du Mur, de nouveaux
marchés sont créés depuis 2010, investissant des lieux du patrimoine industriel
et socialiste. À Varsovie, des marchés «!alternatifs!», qui proposent des
produits issus de l’agriculture biologique et écologiques, sont aussi installés
dans des usines désaffectées. C’est le cas par exemple du Biobazar de
Varsovie, en Pologne.
Figure 1. Le Biobazar de Varsovie
(Navarro, 2013).
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Si les marchés et les halles tendent à faire l’objet d’un processus de
patrimonialisation, cette tendance ne s’observe pas partout. L’entretien de
bâtiments et leur restauration induisent des coûts financiers non négligeables
qui expliquent peut-être en partie que certaines communes mettent en suspens
la question. Il reste que le marché, comme type de commerce, incarne dans
l’imaginaire collectif un héritage du passé et de l’histoire locale à conserver.
1. 2. Des lieux-symboles ou métonymie des territoires
Le processus de patrimonialisation que nous avons observé pour le bâti est
aussi manifeste pour ce que nous pourrions appeler l’aspect immatériel du
marché. Les représentations collectives associent à cette forme de commerce
tout un imaginaire. Le marché ou les halles concentrent des éléments de la
gastronomie locale mais aussi une ambiance sensible unique. Les touristes ou
les visiteurs se rendent au marché pour «!goûter le territoire!» [Scheffer 2010] car
c’est là qu’il est possible de saisir «!l’esprit du lieu!» [Zingari 2008]. Le marché
et les halles sont des espaces où la typicité est mise en scènes, exposée,
revendiquée souvent par les vendeurs et les clients [De la Pradelle 2008]. Ils sont
des «!lieux de consommation culturelle tout autant qu’ils renforcent, en l’exposant,
une identité locale!» [Bétry 2007]. Ils sont un lieu du patrimoine [Navarro 2015] où
le visiteur peut découvrir une facette du quotidien de la ville ou du territoire.
Les marchés participent au «!commerce distractif!» [Lemarchand 2008], ils sont
aussi des lieux de flânerie. L’analyse des discours des communes et des offices
de tourisme sur cette forme de commerce corrobore ces affirmations. Le plus
souvent elle est présentée comme l’une des meilleures expressions du lieu!:
village, ville ou territoire. Une quarantaine de sites Internet officiels de
communes européennes présentant leur marché laissent apparaître l’occurrence
de certains mots employés. Les termes de «!traditionnel!», «!quotidien!»,
«!spécialités régionales!», «!fraîcheur!» et «!qualité!» sont ceux qui sont les plus
utilisés. Suivent ceux de «!typique!», «!ambiance!», «!large choix!»,
«!populaire!», «!historique!».
Les marchés semblent systématiquement associés à ces représentations,
indépendamment de leur ancrage avéré. En effet, dans des pays où les marchés
sont relativement récents, les mêmes dynamiques peuvent être observées. En
Europe centrale, où le régime socialiste eut un impact fort sur la production et
les circuits de distribution alimentaire, les marchés se multiplient depuis les
années 2000 sous différentes formes. Alors que pendant un demi-siècle
l’organisation du commerce de détail se trouvait dans le cadre d’une économie
très dirigiste, les marchés et les halles avaient progressivement décliné,
notamment dans le contexte des pénuries et d’une diminution drastique du
nombre des commerçants indépendants. À Prague, environ une trentaine de
«!marchés de producteurs!» (farmasky trh) ont vu le jour depuis 2010, et le
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phénomène a aussi gagné les villes de province. Si bien que le nombre de
producteurs n’est pas suffisant pour approvisionner ces marchés dans ce pays
marqué par une forte concentration du foncier agricole et l’héritage des grandes
coopératives agricoles. Comme en France et dans le reste de l’Europe
occidentale, le marché et les halles véhiculent un imaginaire sur la campagne,
l’agriculture et les produits issus de la production locale. Les marchés et les
halles constituent des lieux à part qui symbolisent les traces d’une société
agricole idéalisée et perdue. Dans le contexte du nouvel intérêt pour
l’agriculture et pour la vente directe, les marchés et les halles connaissent un
renouveau [Delfosse 2010]. Des labels, des chartes, de nouveaux types de
marchés voient le jour à l’initiative des autorités locales ou des associations,
dans le but de mieux mettre en valeur la production locale et agricole.
1. 3. Les marchés dans l’offre touristique
Que les marchés et les halles participent à l’offre touristique, cela ne
constitue pas un phénomène nouveau. Les recherches que nous avons réalisées
dans les archives municipales d’une dizaine de villes de l’ex-région Rhône-
Alpes, en France, nous ont permis d’identifier les évolutions qui marquent le
XXème siècle à ce sujet. Au début du siècle dernier, de nombreuses villes de
province tentent d’affirmer leur rôle et leur rayonnement notamment à travers
la construction de marchés couverts. Ces bâtiments doivent répondre aux
problèmes d’hygiène et d’encombrement des rues, liés à la présence d’un très
grand nombre de vendeurs venant des campagnes alentours. Ils participent à
l’esthétique architecturale, à l’ambiance et à l’image des villes. Dans les
archives municipales de la ville d’Annecy, une lettre de 1916 adressée à la
municipalité déplore l’absence d’un marché couvert dans la ville!: «!Parmi les
nombreux étrangers qui visitent notre région, quelques-uns ont fait cette
remarque!: pas de marché couvert pour une ville de 15 000 habitants!». Dans la
période d’après-guerre, à Valence, le rôle des marchés dans l’attraction
touristique des villes est encore affirmé. Alors qu’un agent commercial
spécialisé dans le tourisme publie une lettre dans Le Dauphiné Libéré, où il
critique ce qu’il nomme le «!souk!» qui enlaidit la ville. Le lendemain, un
commerçant lui répond que plutôt que «!laideur et saleté!» le marché est
«!pittoresque, gaité, ambiance!»!: «!Loin d’éloigner les touristes, nous les attirons
souvent pendant l’été!: les Allemands, les Hollandais, les Anglais, etc. viennent
visiter nos marchés, tirer un cliché!».
Le développement du tourisme pendant la période des Trente Glorieuses
s’est accompagné de la création de nombreux marchés saisonniers dès les
années 1980, l’après-midi ou en soirée, installés dans les stations de skis ou
balnéaires. Avec le développement du tourisme de masse, de nombreux
marchés ont été créés afin d’offrir une activité commerciale aux touristes et
visiteurs [Navarro 2015]. Des marchés provençaux aux marchés de Noël, le
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marché de détail s’ancre pleinement dans les pratiques touristiques, même s’il
constitue rarement le motif principal d’un voyage. Dans la définition qu’ils
donnent du «!marché forain!», Christina Nordin et Jean-François Troin
soulignent en effet que : « les marchés forains sont particulièrement actifs dans
les zones touristiques à la belle saison, profitant d’un afflux de clientèle «!en
vacances!» donc disponible et quelque peu captive!» [Desse & al. 2008, p. 223]. Plus
récemment, l’intégration des marchés et des halles dans les circuits touristiques
se manifeste par l’organisation de visites guidées des lieux, la publication de
guides imprimés recensant l’ensemble des marchés ou de plans du marché. À
Barcelone, un bureau de l’office de tourisme a été installé au sein même du
marché de la Boqueria. Les marchés et les halles sont autant intégrés dans
l’offre touristique publique (guide des marchés publié par la Chambre de
Commerce et d’Industrie, outils de communication diffusés par les communes,
signalétique pérenne ou temporaire), que dans l’offre privée (organisation de
bus touristiques, visites guidées au marché, blogs et réseaux sociaux, guides
touristiques). Par exemple, des lignes de bus ont été mises en place dans la
région Rhône-Alpes et proposent des excursions à la journée pour visiter le
marché de Porta Palazzo de Turin, en Italie, qui serait le plus grand marché
européen, accueillant près de 800 commerçants chaque jour, dont une centaine
de producteurs locaux.
Ainsi, les marchés et les halles occupent une place particulière dans le
commerce de détail car ils sont associés au patrimoine urbain et/ou
gastronomique. S’ils sont touchés par des dynamiques touristiques, est-ce
qu’ils peuvent être moteurs dans la mise en tourisme des lieux!?
2. Une mise en tourisme des lieux par les marchés
Les marchés les plus fréquentés par le tourisme sont le plus souvent ceux qui
sont situés dans les centres historiques. Néanmoins, des marchés de périphérie
participent parfois à attirer des flux touristiques dans des lieux qui ne seraient
peut-être pas fréquentés par le tourisme. Dans quelle mesure les marchés et les
halles participent-ils à l’attractivité touristique des lieux!?
2. 1. Des marchés de centre-ville, haut lieu du tourisme, aux marchés
périphériques
Si pour les villes moyennes et les petites villes, la présence d’un marché
renforce ou exprime la centralité sur les campagnes [Arnal 2012], ce n’est pas la
clientèle touristique, ponctuelle, qui détermine les dynamiques de ces marchés.
Les grands marchés situés dans les villes plus importantes, ceux qui ont
participé à dessiner la hiérarchie urbaine, présentent une attractivité touristique
plus élevée, plus que les petits marchés de quartiers ou de village. De manière
générale, les communes qui tentent de mettre en valeur ces espaces
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commerciaux ont surtout pour objectif d’assurer un cadre urbain de qualité aux
habitants. Ces préoccupations se perçoivent dans les réseaux européens.
L’association Emporion (European association of the best traditional and food
markets), créée en 2004 à Barcelone réunit cinq villes!: Londres, Barcelone,
Turin, Budapest et Lyon. Exceptée cette dernière, chacune a un marché-phare
(le Borough Market à Londres, le Mercat de la Boqueria à Barcelone, le
Mercato di Porta Palazzo de Turin et le Központi Vásárcsarnok de Budapest).
L’objectif de l’association est de promouvoir les marchés à l’échelle
européenne et de constituer un réseau d’excellence!: “the best traditional food
markets in Europe”. Elle s’inspire de l’association américaine Project for
Public Spaces. L’association a assez rapidement avorté mais elle a permis de
poser les jalons de projets européens : Medemporion en 2007-2013!; Central
Market lancé en 2006, Urbact Markets, et Markanda. Ces différents projets
portent plutôt sur les bonnes pratiques à mettre en œuvre pour rendre plus
compétitifs les marchés dans un objectif de développement local et de
régénération urbaine. Cependant, à travers ces projets de revitalisation les
marchés et les halles peuvent aussi contribuer à l’image de la ville et à l’offre
touristique.
Si les marchés de centre-ville, les marchés couverts, les halles, attirent plus
facilement l’attention des autorités locales, d’autres lieux plus périphériques
ont aussi su s’imposer dans les villes comme des destinations touristiques.
Dans la métropole de Lyon, les halles autrefois situées place des Cordeliers,
dans la presqu’île, le second arrondissement, ont été déplacées en 1971 dans le
nouveau quartier de la Part-Dieu. Au début des années 2000, des cases sont
abandonnées et les halles périclitent. La municipalité engage des travaux de
rénovation et le chef étoilé Paul Bocuse accepte de leur donner son nom.
Depuis, la réputation de Paul Bocuse et des maisons qui s’y sont installées
explique que des cars entiers de touristes de toutes nationalités visitent les
halles. De la même façon, des marchés spécifiques attirent des touristes pour
leur caractère atypique!: marchés aux puces, marchés de gros, marchés
ethniques, etc. À Prague, le marché de gros Sapa, tenu par la communauté
vietnamienne, est situé dans le sud de la Ville, près de Libus, et des guides
spécialisés en proposent la visite. Les marchés aux puces, souvent localisés en
périphérie des grandes villes, attirent des touristes curieux de «!faire des
affaires!» ou de trouver un souvenir original. Des marchés créent des
centralités éphémères. Par exemple, à Prague, une des villes les plus
touristiques d’Europe, les principaux marchés hebdomadaires qui ont vu le jour
récemment ont été installés dans des quartiers qui sont situés un peu à la marge
du centre historique, désormais inaccessible en saison. Le marché de Naplavka,
situé sur les berges de la Vlatva, a contribué à donner vie à un quartier. Il est à
l’origine de l’ouverture de bars et restaurants, à proximité, et est devenu un lieu
de promenade et de détente. De même, le marché de Kul’atak, situé dans le
quartier de Dejvice, au nord-ouest du centre historique, de l’autre côté de la
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Vltava, est un marché très réputé. Ces marchés jouissent désormais d’une telle
réputation qu’ils attirent beaucoup de touristes curieux de découvrir des
produits «!typiques!» de Bohème et de Moravie.
Dans les régions où les dynamiques touristiques sont très saisonnières,
l’impact de ces dernières sur les halles et les marchés peut être assez fort au
point de bouleverser les logiques d’attractivité et la hiérarchie urbaine
habituelle. Par exemple, en Ardèche méridionale, entre l’été et l’hiver, les
marchés changent complètement. Le tourisme de masse qui s’est développé
conduit, pendant la saison, à une augmentation forte de la population et donc
de la demande commerciale. Le nombre de marchés s’accroît et les marchés
hebdomadaires qui se tiennent toute l’année accueillent un nombre beaucoup
plus important de vendeurs. Les listes de commerçants «!au rappel!»
s’allongent, c’est-à-dire celle des commerçants qui n’ont pas de place fixe ni
d’abonnement, ce qui témoigne de l’attractivité des lieux pour des
commerçants ambulants. Ce phénomène est d’autant plus visible dans les
communes dont la capacité d’accueil est importante ou dont les activités à
destination du tourisme sont plus nombreuses. C’est le cas des communes de
Ruoms et Vallons-Pont-d’Arc. À proximité des gorges de l’Ardèche, ces deux
communes voient leur population de commerçants augmenter fortement!: à
Ruoms, le nombre de commerçants quadruple (d’une soixantaine à environs
250) et à Vallons-Pont-d’Arc, il sextuple (de 25 à 150). Des dynamiques
similaires s’observent dans les stations des vallées alpines où la saison du ski et
l’été attirent de nombreux commerçants.
2. 2. Un marché pour créer l’événement
Les marchés et les halles sont associés à la convivialité et à la flânerie, par
leur ambiance sonore spécifique (discussions, musique), l’animation
(spectacles, leçon de cuisine, atelier) ou la restauration (street food et plats
cuisinés, restaurants et bars de proximité) qu’ils proposent. Ils sont aussi
mobilisés comme outil d’aménagement pour valoriser des lieux pour les
autorités locales publiques, mais aussi à l’initiative de la société civile ou
d’association. L’exemple de la République Tchèque illustre parfaitement cette
idée, mais aussi la circulation des idées au sein de l’Europe et avec les Etats-
Unis. La mise en place des marchés, dits de producteurs part d’une association
intéressée à l’architecture patrimoniale et à l’histoire architecturale de la ville
de Prague. À la suite de plusieurs voyages effectués en Europe, en France, en
Allemagne, et en Espagne, les membres de l’association Archetyp prennent
connaissance de l’association américaine Project for Public Space qui travaille
sur la réhabilitation des espaces publics urbains, y compris des halles et des
marchés. C’est ainsi qu’ils élaborent le premier marché de producteurs de
Prague sur le modèle des farmers’ markets américains!: gérés par une
association, ces marchés accueillent des vendeurs qui proposent des produits
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issus de l’agriculture, de l’artisanat ou bien de circuits de commercialisation
équitables. Aux côtés de la vente classique, des activités sont proposées!:
animations pour enfants, espace restaurations, concerts ou spectacle. En
quelques années, ces marchés ont atteint une grande réputation, également pour
les touristes. Le marché de Naplavka, situé sur les berges du fleuve Vltava, a
été pensé dans l’objectif de valoriser un espace délaissé, traversé, ignoré ou
peu mis en valeur, sur le modèle des berges du Rhône rénovées à Lyon dans les
années 2000. Après avoir visité Lyon et ses marchés, l’association Archetyp a
imaginé que la mise en place d’un marché sur les berges de la Vltava pourrait
valoriser un espace délaissé et en faire le centre du quartier. Le pari est réussi
car tous les samedis matins, les berges attirent une foule de personnes et dans
les alentours, des bars, des restaurants et des magasins ont ouvert leurs portes
ces dernières années dans des péniches accostées ou en boutique. Plusieurs
événements éphémères, souvent liés à l’alimentation mais pas seulement, se
tiennent désormais à cet endroit.
La diffusion du modèle du marché-événement est assez caractéristique des
métropoles et des grandes villes européennes. Plusieurs villes valorisent leurs
marchés en organisant des événements ponctuels tels que des ateliers de
cuisine et des dégustations de plats de chefs restaurateurs lors de la semaine de
la gastronomie. L’ambition est de créer une activité quotidienne qui ne soit pas
spécialement destinée aux touristes mais qui participe à l’activité de la ville,
crée un dynamisme entre le marché et la restauration locale, et donc la valorise.
Beaucoup de communes ont adopté ce dispositif commercial qui constitue un
investissement moindre tout en répondant à des besoins ponctuels, y compris
dans des lieux dépourvus de marchés le reste de l’année. En Ardèche
méridionale, la tenue de ces marchés se couple souvent d’animations mises en
place par les bars et les restaurants de proximité qui profitent de la tenue du
marché pour proposer un concert ou un «!menu du terroir!». Une hiérarchie
commerciale à géométrie variable se dessine.
2. 3. Des marchés touristiques n’importe où!?
La création de marchés saisonniers s’inscrit pleinement dans cette idée que
le marché peut être mis en place dans un lieu inattendu parce qu’il est
susceptible d’attirer des personnes de passage à une période précise, alors que
le reste de l’année la clientèle serait insuffisante. Certains marchés sont mis en
place durant la période touristique autant pour valoriser un lieu relativement
ignoré du tourisme que pour apporter dans ce lieu une offre commerciale
absente le restant de l’année. Le marché peut constituer un outil
d’aménagement pour palier les faiblesses du tissu commercial et répondre à
une demande touristique saisonnière. En Ardèche méridionale, nous avons
observé que la tendance est de créer des marchés également dans les petites
communes pauvres en commerces sédentaires, et où les touristes présents en
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période estivale ne consomment généralement pas. La plupart des marchés mis
en place ont ainsi pour objectif de valoriser la production et les commerçants
locaux aux yeux des touristes présents dans la commune, ou de créer un
événement afin d’attirer une clientèle captive. Pendant la période touristique,
les marchés semblent pourvoir se tenir dans des espaces très variés!: les centres
des communes comme des parkings périphériques, les campings ou dans des
lieux de passages. L’espace-temps introduit par le tourisme contribue à
bouleverser les logiques de localisation des marchés. La politique de
l’éphémère est poussée à son paroxysme et des marchés sont créés un peu
partout. L’objectif est donc de tester si cela fonctionne, et sinon le marché
s’éteint de lui-même. Le peu de coût qu’engendre l’organisation d’un marché
explique la multiplication des marchés saisonniers et touristiques. Dans la
commune de Darbres (243 habitants) située au fond d’une vallée, les touristes
logent mais ne s’arrêtent pas. Il n’y a qu’une boulangerie et le village n’offre
pas d’activité touristique particulière. En plus de quelques gites ruraux, la
commune accueille deux campings qui gonflent temporairement la population
du village. Le nombre d’habitants à l’année ne justifierait pas la tenue d’un
marché hebdomadaire. La municipalité a délégué à une association la gestion
et l’organisation d’un marché saisonnier et hebdomadaire durant les mois de
juillet et d’août. Il réunit sur la place du village les producteurs du lieu. Des
promenades en poneys pour les enfants sont organisées et une table est
installée au centre de la place. Pour les habitants locaux, le marché offre
l’occasion de se rencontrer.
Cependant, les autorités locales, percevant les méfaits de certains marchés
devenus «!trop touristiques!», tentent d’apporter des corrections. En Ardèche
méridionale, la tendance est plutôt à faire disparaître ce type de marché pour
les remplacer par des marchés de l’artisanat local ou de producteurs. Contre la
venue de commerçants de toute la France et d’ailleurs qui «!profitent!» de la
présence touristique pour gagner de l’argent en vendant des produits provenant
du monde entier, l’enjeu pour les communes est désormais de favoriser les
acteurs locaux et la production du territoire. L’objectif est aussi de rendre le
marché plus spécifique et original en se détachant de l’effet de standardisation.
Les autorités locales déploient plusieurs stratégies pour mieux sélectionner les
vendeurs qui se rendent dans leur marché et donner une autre image de leur
commune. Les prix des emplacements sont augmentés pour les saisonniers, une
réorganisation du marché réduit le nombre d’emplacements, et parfois des
marchés disparaissent. La rénovation des halles ou des marchés couverts peut
aussi participer à ce processus.
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3. Dynamiques touristiques, dynamiques commerciale!: essai de
typologie des marchés et des halles
La typologie que nous essayons de bâtir afin de comprendre les différentes
dynamiques en jeu dans les marchés et les halles marquées par le tourisme est
construite sur une série de dichotomies. La première distingue les marchés
créés pour le tourisme de ceux créés en raison de l’existence d’une demande
locale. La seconde distingue des marchés dépendants du tourisme, de ceux qui
en sont indépendants.
3. 1. Marchés créés pour le tourisme
Dans un premier temps, nous trouvons les marchés investis par le tourisme,
ceux qui existent indépendamment du tourisme, et les marchés créés pour le
tourisme dont la périodicité se calque sur la temporalité touristique, créés par
les municipalités ou par des acteurs du monde associatif. Les marchés qui sont
le résultat direct du tourisme sont les marchés nocturnes qui semblent s’être
développés surtout dans les années 1980-1990. Il faudrait pouvoir mener des
recherches supplémentaires afin de mieux identifier l’histoire de ce type de
marchés assez récente et liée à l’essor du tourisme de masse. Les marchés
nocturnes ou saisonniers sont dans cette catégorie parce qu’ils se déroulent
dans le cadre d’une temporalité touristique, entre les mois de juillet et d’août,
et qu’ils proposent une offre de produits où la part de manufacturés dépasse
souvent celle de l’alimentaire, laquelle se résume souvent à des produits de
longue conservation (miel, terrines, nougat, confitures). On y trouve des
produits-souvenirs qui évoque plus ou moins le territoire. Clairement mis en
évidence par les acteurs du tourisme et les communes, ces marchés participent
à l’animation estivale et à la valorisation du commerce local. Ce type
d’attraction commerciale se retrouve dans toute l’Europe!: les marchés d’été et
d’hiver, les marchés de Noël, les marchés de Pâques. Ces marchés sont perçus
comme «!touristiques!» par les habitants, les gestionnaires et les commerçants.
Un des placiers que nous avons interrogés a effectué une confusion
intéressante. Alors que nous demandions à un placier ardéchois si ces marchés
étaient très attractifs pour le tourisme, il répondit!: «!oui, ces marchés sont
touristiques c’est d’ailleurs pour cela qu’ils ont été créés, pour répondre à la
demande des commerçants trop nombreux sur les marchés annuels. Quand je
dis «!touriste!» j’entends les commerçants-touristes!». Cette confusion
témoigne de la façon dont le commerce et le tourisme s’entremêlent!: les
marchés nocturnes ont-ils été créés pour les touristes, pour créer une
animation,!ou bien pour les commerçants saisonniers qui demandaient un
emplacement l’été dans les marchés hebdomadaires!? En effet, dans les régions
touristiques où les communes développent chacune leur propre marché, ce
n’est pas seulement le nombre de touristes qui augmente mais aussi le nombre
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de vendeurs intéressés à exposer dans les marchés très fréquentés de la saison.
Les marchés d’été situés sur la Côte-d’Azur ou dans les régions fréquentées,
ainsi que les marchés de montagne pendant la saison d’hiver attirent des
commerçants saisonniers venus de toute la France. Certains d’entre eux se
rendent aussi parfois en Espagne ou en Italie. Nous avons rencontré le même
phénomène en Italie. Pendant la saison touristique, ces vendeurs sont itinérants
et se rendent dans de nombreux marchés, certains faisant jusqu’à treize
marchés par semaine, le matin et l’après-midi.
3. 2. Marchés dépendants du tourisme
Dans les régions où les activités touristiques très saisonnières se sont
majoritairement développées, les contrastes suivant les périodes de l’année
dans les marchés et les halles sont forts. Il s’agit de communes où le marché est
profondément modifié et lié à l’activité touristique. Les marchés sont sous
perfusion touristique, et souvent si le marché se maintient tout au long de
l’année, c’est grâce au marché saisonnier. Par exemple, en Ardèche
méridionale, des vendeurs prennent un abonnement à l’année afin d’être sûrs
d’avoir un emplacement pour la saison estivale. Tout en sachant que les
produits anomaux qu’ils vendent seront peu achetés par les habitants locaux
pendant l’hiver, ils font l’effort de venir toute l’année pour garder leur
emplacement car ils savent que le chiffre d’affaires augmentera fortement en
présence des touristes. Généralement, ils sont situés dans des petites communes
de moins de 2000 habitants. Ce sont ceux qui connaissent une très grande
différence entre l’été et l’hiver. Ils subissent en période estivale et touristique
une inflation artificielle tant dans la superficie de vente, les chiffres d’affaires
des commerçants et le nombre de commerçants. Les dynamiques touristiques
peuvent contribuer à modifier l’ambiance du marché, ses dynamiques, ses
logiques!: il y a alors «!touristification!» du marché, c’est-à-dire que le marché
«!traditionnel!» tend à perdre son caractère «!authentique!» car « la vocation
touristique est portée à l’extrême » [Scheffer 2010].
3. 3. Des marchés a-touristiques!?
Les marchés sous perfusion touristique s’opposent aux marchés
“traditionnels” ou “d’approvisionnement” qui sont surtout fréquentés par les
habitants et qui vivent essentiellement de leur clientèle d’habitués.
Indépendamment des dynamiques touristiques, ces marchés existent parce
qu’ils s’intègrent dans des lieux, des centres marchands. S’ils bénéficient de
l’apport touristique, ils n’ont pas besoin du tourisme pour fonctionner et
l’impact saisonnier est moins fort. Ils s’intègrent dans des lieux qui cumulent
plusieurs fonctions!: administrative, commerciale, loisir, touristique. Mis en
avant par les acteurs du tourisme, ces marchés peuvent devenir attractifs l’été
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pour le tourisme car ils permettent de combiner à la fois la visite d’un site
patrimonial et celle d’un marché. Ils ne sont donc pas «!a-touristiques!»
puisque leur caractère patrimonial justifie leur mise en tourisme et en font des
lieux «!à visiter!». Cependant, ils combinent d’autres fonctions que le tourisme.
Le marché n’a pas été créé pour le tourisme et il continuerait à vivre sans le
tourisme.
En revanche, des marchés échappent aux dynamiques de valorisation que
nous avons esquissées. Ils sont déserts, presque «!repoussants!» pour les
touristes ou appréhendés comme des curiosités, peu fréquentés par les
habitants. Situés dans des quartiers en marge ou marginalisés des villes, dans
des espaces où les processus de patrimonialisation n’ont pas encore été
enclenchés, ni ceux de réhabilitation urbaine. En Pologne, à Varsovie, le
marché de Rózyckiego, situé dans le quartier de Praga n’a pas fait l’objet de
réhabilitation.
Figure 2. Le Bazar Rózyckiego, Varsovie
(Navarro, 2013)
Il est laissé à l’abandon et apparaît quelque peu obsolète, de nombreux étals
ne sont plus occupés et restent fermés. Cette situation contraste avec les halles
situées dans le centre-ville où des visites guidées sont d’ailleurs organisées (le
marché Mirowska ou les halles Koszyki). De la même façon, à Prague, les
anciens abattoirs d’Holesovice, situés pourtant dans un quartier en voie de
gentrification, au nord de la vieille ville, et accueillant un marché de fruits et
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légumes, tous les jours du lundi au samedi matin, souffrent d’un manque de
mise en valeur. À l’extérieur, les vendeurs de produits manufacturés
essentiellement d’origine vietnamienne, proposent des vêtements et babioles.
La privatisation d’une partie importante des 110 000 m2  de bâtiments assez
désuets met en évidence le fait que si les marchés peuvent constituer une
ressource pour le développement touristique, celle-ci doit encore être identifiée
et mobilisée par les acteurs. En Europe occidentale, ce type de marchés se
trouvent dans des quartiers de banlieues, pour des marchés
d’approvisionnement, de quartier, qui n’attirent pas ou peu de personnes
extérieures au quartier.
Conclusion
Des tendances communes s’observent à l’échelle européenne!: le renouveau
des marchés et des halles a contribué à une valorisation de ces lieux dans
l’offre touristique. Le processus de patrimonialisation de ce commerce dit
«!traditionnel!», associé aux cultures locales, a favorisé sa mise en patrimoine.
Les marchés centraux ou spécifiques concentrent l’intérêt touristique par leur
caractère exceptionnel. Néanmoins, de petits marchés ruraux peuvent aussi
servir de prétexte à l’organisation d’un événement à destination des touristes
présents pendant la saison. Considéré comme un outil souple d’aménagement,
le marché permet un aménagement éphémère des lieux, et bien qu’il ne
rencontre pas toujours le succès escompté, l’échec n’engage pas de
conséquences financières importantes pour les autorités locales [Stephenson
2008].
Notre contribution est une première tentative, relativement inédite, de penser
les liens entre les marchés et le tourisme à une échelle européenne. L’intérêt de
cette approche est de tenter d’identifier la circulation de modèle de
développement touristique des marchés. Elle montre aussi que le marché peut
s’avérer un outil de mise en valeur des lieux. En ce sens, il n’y a pas de
déterminisme du lieu et les hypothèses des liens entre le développement
territorial et les marchés [Delfosse 2010] devraient sans doute faire l’objet de
recherches plus approfondies. D’autres pistes de recherches émergent,
notamment celle qui concerne les mobilités des commerçants non sédentaires.
Il serait intéressant de pouvoir quantifier et qualifier les migrations périodiques
liées à la tenue de marchés touristiques. De même, des recherches ultérieures
pourraient être menées afin de permettre des approches comparatives et une
meilleure connaissance des différents aspects que revêtent les marchés et les
halles au sein de l’Union européenne.
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